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Analisis Strategi Pemasaran Produk Hasil Olahan Pangan Pada Dinas Pertanian 
dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
 
Marketing Strategy Analysis of Food Products Processed in The Department of 





Hj. Djumidah Maming 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran 
(produk, harga, promosi, dan saluran pemasaran) terhadap penjualan produk 
olahan pangan pada Dinas Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten 
Bantaeng. Hasil temuan diperoleh bahwa variabel dari strategi pemasaran 
(produk, harga, promosi dan saluran pemasaran) mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap peningkatan volume penjualan produk hasil olahan pangan 
pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng. Dari hasil 
pengujian regresi maka diketahui bahwa variabel yang paling dominan 
berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan produk hasil olahan pangan 
adalah variabel promosi, hal ini dikarenakan untuk variabel promosi mempunyai 
nilai regresi yang terbesar jika dibandingkan dengan variabel lainnya. 
 




The purpose of this study was to analyze the influence of marketing strategies (product, 
price, promotion, and marketing channels) to sales of processed food products at the 
Department of Agriculture and  Livestock in Bantaeng. The findings showed that the 
variables of marketing strategy (product, price, promotion and marketing channels) have a 
significant influence on the increase in sales volume of processed food products to the 
Department of Agriculture and Animal Husbandry in Bantaeng. From the results of 
regression testing, it is known that the most dominant variable effect on the increase in 
sales volume of processed food products is variable promotion, this is due to the promotion 
variables have the greatest regression value when compared with other variables. 
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1.1 Latar Belakang 
Sektor pertanian merupakan sektor penyedia bagi kebutuhan bahan pangan 
penduduk Indonesia. Pemenuhan kebutuhan akan makanan dan gizi dapat diperoleh dari 
hasil-hasil pertanian, yang berasal dari sub sektor tanaman bahan pangan, peternakan, 
dan perikanan. Pengolahan hasil pertanian dan peternakan merupakan kegiatan industri 
yang menciptakan nilai tambah bagi komoditi pertanian melalui produk olahan dalam 
bentuk setengah jadi maupun barang jadi yang bahan bakunya berasal dari hasil 
pertanian. Usaha-usaha pengolahan hasil pertanian dan peternakan mengarah pada 
kegiatan industri, yaitu pengolahan hasil pertanian dan peternakan menjadi bahan olahan 
pangan. 
Salah satu Instansi yang mengolah produk hasil olahan pangan adalah Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng, dalam melakukan produk hasil olahan 
pangan maka perlunya dilakukan strategi pemasaran. Permasalahan yang dihadapi 
bahwa produk hasil olahan pangan yang dilakukan oleh Dinas Pertanian dan Peternakan 
di Kabupaten Bantaeng belum dikenal baik oleh masyarakat luar seperti Makassar dan 
daerah-daerah lainnya, selama ini hanya dipasarkan pada Kabupaten Bantaeng saja. 
Selain itu banyaknya produk hasil olahan pangan yang diproduksi oleh perusahaan atau 
rumah tangga lainnya. 
Berdasarkan uraian tersebut diatas, karena kurangnya kegiatan promosi yang 
dilakukan sehingga hasil olahan mengalami penurunan. Hal ini dapat disajikan volume 







Tabel 1.1 Volume Penjualan Hasil Olahan Pangan Tahun 2009-2013 
 
Tahun 
Volume Penjualan Hasil Olahan Pangan 
(Rp) 
Pertumbuhan (%) 
2009 2.701.234.550 - 
2010 3.037.892.100 12,46 
2011 3.341.567.200 10 
2012 3.771.344.400 12,86 
2013 3.031.450.600 -19,62 
Rata-rata 3.176.697.770 3,93 
       Sumber : Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
 
Tabel 1.1 yakni data penjualan hasil olahan pangan yang diperoleh dari Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng terlihat bahwa penjualan hasil olahan 
pangan mengalami penurunan, salah satu faktor yang menyebabkan adanya penurunan 
karena  kurangnya kegiatan promosi yang dilakukan oleh Dinas Pertanian dan 
Peternakan. Oleh karena itulah salah satu upaya dalam meningkatkan penjualan hasil 
olahan pangan adalah melalui strategi pemasaran. Di mana dalam penelitian ini strategi 
pemasaran yang digunakan melalui bauran pemasaran (marketing mix). Bauran 
pemasaran (marketing mix) adalah suatu istilah yang menggambarkan seluruh unsur 
bauran pemasaran yaitu produk, harga, promosi, dan saluran distribusi. 
Berdasarkan uraian tersebut di atas dapat dikatakan bahwa strategi pemasaran 
berpengaruh terhadap volume penjualan. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Fahrizal (2013) yang meneliti pengaruh strategi bauran pemasaran terhadap 
peningkatan volume penjualan sutera pada Losari Silk Makassar. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa variabel strategi bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, 
tempat dan promosi secara bersama- sama berpengaruh signifikan terhadap volume 
penjualan pada signifikansi 5%. 
Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Yunik (2013) yang meneliti pengaruh 
strategi bauran pemasaran terhadap volume penjualan dan profitabilitas. Berdasarkan 
hasil penelitian ditemukan bahwa pengaruh bauran pemasaran dan profit memiliki 
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pengaruh secara signifikan terhadap volume penjualan. Berdasarkan uraian tersebut di 
atas peneliti tertarik memilih judul penelitian: “Analisis Strategi Pemasaran Produk Hasil 
Olahan Pangan Pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng ” 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Rumusan masalah yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah : “Apakah 
strategi pemasaran (produk, harga, promosi, dan saluran pemasaran) berpengaruh 
secara signifikan terhadap volume penjualan produk hasil olahan pangan pada Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng“. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah untuk menganalisis 
pengaruh strategi pemasaran (produk, harga, promosi, dan saluran pemasaran) terhadap 
penjualan produk olahan pangan pada Dinas Dinas Pertanian dan Peternakan di 
Kabupaten Bantaeng. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat yang diharapkan dengan diadakannya penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
1. Bagi Penulis 
Penelitian ini dapat dipakai sebagai alat untuk menerapkan teori yang telah 
diperoleh selama kuliah dengan sesungguhnya yang terjadi sehingga dapat 
menambah wawasan yang lebih luas dan dapat mengembangkan ilmu yang sudah 
diperoleh. 
2. Bagi Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna dan dapat dijadikan bahan 
pertimbangan bagi pihak organisasi dalam pengambilan keputusan atau kebijakan-
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kebijakan dalam penentuan strategi pemasaran produk hasil olahan pangan. 
3. Bagi Akademik 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah bahan referensi kepustakaan, 
khususnya dibidang pemasaran. 
 
1.5 Sistematika  Penulisan 
Dalam penyusunan skripsi penulis akan membahas kedalam enam bab dapat 
diperincikan sebagai berikut : 
BAB I :  Pendahuluan 
  Bab ini berisi latar belakang masalah, batasan masalah, rumusan masalah, 
tujuan penelitian, manfaat penelitian, sistematika penulisan. 
BAB II   :  Tinjauan Pustaka 
  Bab ini tinjauan pustaka yang berisikan tinjauan teori dan konsep, tinjauan 
empirik, kerangka pemikiran dan hipotesis 
BAB III  :  Metode Penelitian 
  Bab ini berisi rancangan penelitian, tempat dam waktu penelitian, populasi 
dan sampel, variabel penelitian dan definisi operasional, teknik 
pengumpulan data, instrument penelitian, analisis data. 
BAB IV  :  Hasil Penelitian dan Pembahasan 
  Bab keempat merupakan Gambaran Umum Dinas Pertanian dan 
Peternakan di Kabupaten Bantaeng, struktur organisasi, job description. 
Analisis strategi pemasaran. 
BAB V   :  Penutup 









2.1 Kerangka Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang membantu 
dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri menentukan harga barang 
dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran 
dan konsumsi. Pemasaran menjadi penghubung antara kegiatan produksi dan 
konsumsi. 
Banyak ahli yang telah memberikan definisi atas pemasaran ini. Definisi yang 
diberikan sering berbeda antara ahli yang satu dengan ahli yang lain. Perbedaan ini 
disebabkan karena adanya perbedaan para ahli tersebut dalam memandang dan 
meninjau pemasaran. Dalam kegiatan pemasaran ini, aktivitas pertukaran merupakan 
hal sentral. Pertukaran merupakan kegiatan pemasaran di mana seseorang berusaha 
menawarkan sejumlah barang atau jasa dengan sejumlah nilai ke berbagai macam 
kelompok social untuk memenuhi kebutuhannya. Pemasaran sebagai kegiatan manusia 
diarahkan untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran. 
Hasan (2008;1) bahwa : “ Pemasaran (marketing) merupakan sebuah konsep 
ilmu dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai kepuasan berkelanjutan bagi 
stakeholder (nasabah, karyawan, pemegang saham) “. 
Abdullah dan Francis Tanri (2012;2) mengemukakan bahwa ”Pemasaran 
adalah sebuah sistem dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang dan jasa-
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jasa yang dapat memuaskan keinginan”. 
Definisi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2008;5) adalah sebagai berikut 
: “Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk 
menciptakan, mengomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada nasabah dan 
mengelola hubungan nasabah dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para 
pemilik sahamnya “. 
Definisi ini memberikan arti bahwa pemasaran adalah kegiatan manusia yang 
diarahkan kepada pemuasan kebutuhan dan keinginan melalui suatu proses pertukaran. 
Dalam hal ini pertukaran yang dimaksud adalah barang dan jasa, serta uang dan tenaga. 
Kegiatan pemasaran melibatkan dua pihak yang saling berinteraksi, di mana pihak yang 
satu menginginkan kepuasan, sedangkan pihak yang lainnya ingin memperoleh laba. 
Pihak-pihak yang dimaksud adalah produsen dan konsumen. 
Produsen menciptakan barang atau jasa sedangkan konsumen adalah pihak 
yang memiliki kebutuhan dan keinginan untuk dipenuhi. Karena adanya kepentingan 
dari masing-masing pihak, maka timbullah yang disebut pertukaran atau arus 
perpindahan barang dan jasa dari produsen kepada konsumen. Pemasaran juga 
merupakan kegiatan-kegiatan sebagai suatu keseluruhan. Dikatakan sebagai suatu 
keseluruhan, karena pemasaran mencakup berhubungan sebagai suatu system usaha 
perusahaan yang dimulai dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen, menentukan 
harga yang sesuai, menentukan cara-cara promosi yang tepat dan pola distribusi produk 
yang efektif. 
Selanjutnya pemasaran juga mempunyai sasaran tertentu yaitu berusaha 
memberikan kepuasan bagi konsumen yang ada maupun pembeli yang potensial, 
sehingga pemasaran bukanlah suatu kegiatan yang statis sifatnya melainkan suatu 




Mahmud Machfoedz (2010;140), mengemukakan pengertian pemasaran 
sebagai berikut : “ Pemasaran adalah suatu proses yang ditetapkan perusahaan untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan menyediakan produk (barang 
dan jasa). Konsumen tertentu yang merupakan sasaran upaya pemasaran disebut 
pasar sasaran “. 
Sunyoto (2013;18), mengatakan bahwa : 
Pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan. Dalam dunia persaingan 
yang semakin ketat, perusahaan dituntut agar tetap bertahan hidup dan 
berkembang. Oleh karena itu seorang pemasar dituntut untuk memahami 
permasalahan pokok di bidangnya dan menyusun strategi agar dapat 
mencapai tujuan perusahaan. 
 
Pemasaran menurut Gitosudarmo (2008;1) dapat diartikan sebagai ”Suatu 
kegiatan yang mengusahakan agar produk yang dipasarkannya itu dapat diterima dan 
disenangi oleh pasar.” Pada dasarnya pemasaran suatu barang mencakup perpindahan 
atau aliran dari dua hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aliran kegiatan transaksi 
untuk barang tersebut. Aliran kegiatan transaksi merupakan rangkaian kegiatan 
transaksi mulai dari penjualan produsen sampai kepada pembeli konsumen akhir. 
Rangkaian kegiatan ini terjadi sebelum produk sampai ke tangan konsumen akhir. 
Menurut Oentoro (2012;1), Pemasaran (marketing) bersangkut paut dengan 
kebutuhan hidup sehari-hari kebanyakan orang. Melalui proses tersebut, suatu produk 
atau jasa diciptakan, dikembangkan dan didistribusikan pada masyarakat. Kebanyakan 
orang menganggap bahwa pemasaran dengan penjualan dan promosi, padahal tidak 
demikian. Hakikatnya, pemasaran adalah kegiatan manusia yang dirahkan untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan melaluyi proses pertukaran. Konsep penting dalam  
studi pemasaran adalah kebutuhan, keinginan, permintaan, produk, pertukaran, 




2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran 
Setiap perusahaan mengarahkan kegiatan usahanya untuk dapat 
menghasilkan produk yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen sehingga 
dalam jangka waktu dan jumlah produk tertentu dapat diperoleh keuntungan seperti 
yang diharapkan. Melalui produk yang dihasilkannya, perusahaan menciptakan, 
membina, dan mempertahankan kepercayaan langganan akan produk tersebut. 
Keberhasilan suatu perusahaan sangat ditentukan oleh ketepatan produsen dalam 
memberikan kepuasan kepada sasaran konsumen yang ditentukannya dimana usaha-
usaha pemasaran yang diarahkan kepada konsumen yang ditujukan sebagai sasaran 
pasarnya. 
Dalam hal tersebut pemasaran menunjang perusahaan didasarkan pada 
konsep pemasar untuk dapat menentukan strategi pemasaran yang mengarahkan 
kepada sasaran pasar yang sebenarnya. Pentingnya satrategi pemasaran bagi suatu 
perusahaan timbul dari luar ketidak mampuan perusahaan dalam mengontrol semua 
faktor yang membatasi diluar lingkungan perusahaan. Demikian puala perubahan-
perubahan yang terjadi pada faktor-faktor tersebut tidak dapat diketahui sebelumnya 
secara pasti. 
Sunarto (2003 : 16) mengemukakan bahwa manajemen pemasaran ialah 
sebagai analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program- program 
yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan memelihara pertukaran yang 
menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. 
Gitosudarmo (2008 : 3) mengemukakan bahwa manajemen pemasaran 
adalah kegiatan pemasaran yang direncanakan dengan baik, diorganisasikan, 
dikoordinasikan serta diawasi akan membuahkan hasil yang memuaskan. 
Manajemen pemasaran sebagai analisis, perencanaan implementasi, dan 
pengendalian dari program-program yang dirancang, untuk menciptakan, membangun 
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dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk 
mencapai tujuan perusahaan. Manajemen pemasaran meliputi mengatur permintaan, 
yang selanjutnya mencakup mengatur hubungan dengan pelanggan. 
Definisi ini mempunyai beberapa pengertian penting mengingat : 
1. Seluruh sistem dari kegiatan bisnis harus berorientasi ke pasar atau konsumen. 
2. Keinginan konsumen harus diketahui dan dipuaskan secara efektif. 
3. Pemasaran adalah proses bisnis yang dinamis karena merupakan sebuah proses 
integral yang menyeluruh dan bukan gabungan aneka fungsi dan pranata yang 
terurai. 
4. Program pemasaran dimulai dengan sebutir gagasan produk dan tidak terhenti 
sampai keinginan konsumen benar-benar terpuaskan, mungkin beberapa waktu 
setelah penjualan dilakukan. 
5. Untuk berhasil pemasaran harus memaksimalkan penjualan yang menghasilkan 
laba dalam jangka panjang. 
Kegiatan pemasaran agar  supaya dapat berjalan sesuai dengan tujuannya 
maka diperlukan adanya kegiatan manajemen atau manajerial. Kegiatan manajerial 
yang utama adalah : perencanaan, organisasi, koordinasi kerja, dan pengawasan. 
Adapun tugas manajer pemasaran adalah : 
1. Perencanaan terhadap kegiatan pemasaran 
2. Menggiatkan pelaksanaan kegiatan pemasaran 
3. Pengendalian kegiatan pemasaran 
Secara ringkas tugas tersebut merupakan tugas-tugas manajerial yang paling 
awal dan yang paling menentukan terhadap keberhasilan program- program pemasaran 
adalah perencanaan. Sebagai manajer pemasaran haruslah mampu untuk menyusun 
rencana kegiatan pemasaran yang strategis, praktis atau operasional dan terprogram. 
Dengan perencanaan yang baik maka akan diperoleh pedoman kerja bagi pelaksana 
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pemasaran dalam mencapai sasarannya. Sasaran apakah yang akan diraih oleh bagian 
pemasaran, tidak lain adalah mengusahakan agar supaya konsumen selalu loyal untuk 
membeli produk yang dipasarkannya. Loyalitas konsumen terhadap perusahaan akan 
mengakibatkan terjadinya posisi persaingan yang unggul serta nama baik atau citra 
perusahaan. 
Fuad, dkk (2001 : 124) mengemukakan delapan permintaan yang berbeda-
beda. Pada tiap keadaan, ada tugas tertentu yang harus dilakukan manajemen 
pemasaran. Kedelapan permintaan tersebut, yaitu : 
1. Permintaan negatif (negative demand) 
Sebagian  besar  pasar   tidak   menyukai   produk,   bahkan   berupaya untuk 
menghindarinya. Orang mempunyai permintaan negatif terhadap vaksinasi, tambal 
gigi, ataupun operasi usus buntu. Tugas pemasar adalah menganalisis mengapa 
pasar tidak  menyukai produk, dan apakah suatu program pemasaran dapat 
mengubah kepercayaan dan sikap pasar melalui perancangan kembali produk, 
harga yang lebih rendah, dan promosi yang lebih positif. 
2. Tidak ada permintaan (no demand) 
Konsumen sasaran dapat saja tidak tertarik terhadap produk yang ditawarkan 
karena merasa tidak memiliki kepentingan terhadap manfaatnya. Misalnya petani 
yang tidak tertarik menggunakan teknologi baru di bidang pertanian atau 
mahasiswa yang tidak terlalu berminat mengikuti kursus bahasa asing. Tugas 
pemasar adalah menemukan cara untuk menghubungkan manfaat produk dengan 
kebutuhan minat dan pasar. 
3. Permintaan terpendam (latent demand) 
Banyak konsumen yang memiliki hasrat kuat terhadap sesuatu yang tidak dapat 
dipuaskan oleh produk atau jasa yang ada. Ada permintaan terpendam yang kuat 
akan rokok yang tidak membahayakan kesehatan, lingkungan yang lebih aman, 
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dan mobil yang lebih hemat bahan bakar. Tugas pemasar adalah mengukur 
besarnya besar potensial ini dan mengembangkan barang serta jasa yang akan 
memuaskan permintaan terhadap produk tersebut. 
4. Permintaan yang menurun (falling demand) 
Setiap organisasi, cepat atau lambat, menghadapi menurunnya permintaan 
terhadap satu atau lebih produknya. Misalnya perusahaan Indofood melihat 
penurunan penjualan mie instannya, atau suatu Perguruan Tinggi mulai merasakan 
berkurangnya jumlah penerimaan mahasiswa baru. Pemasar baru menganalisis 
sebab-sebab penurunan pasar dan menentukan apakah permintaan dapat 
dirangsang kembali. Bila saja dengan mendapatkan pasar sasaran baru, dengan 
mengubah ciri produk, ataupun dengan mengembangkan komunikasi yang lebih 
efektif. Tugas pemasaran adalah meningkatkan kembali permintaan yang menurun 
melalui upaya pemasaran kembali produk bersangkutan dengan cara yang kreatif. 
5. Permintaan yang tidak teratur (irregular demand) 
Banyak organisasi menghadapi permintaan yang berubah-ubah menurut musim, 
hari atau bahkan jam, sehingga penggunaan kapasitas pun menjadi berkurang, 
menganggur, atau bahkan berlebihan. Dalam bidang akuntan umum, misalnya 
banyak kendaraan yang menganggur pada jam-jam sepi, tetapi terjadi kekurangan 
kendaraan pada jam-jam sibuk. Taman-taman hiburan atau kebun binatang 
kekurangan pengunjung pada hari-hari biasa, tetapi padat pada akhir pekan atau 
hari-hari libur. Tugas pemasaran adalah menemukan cara untuk mengubah pola 
waktu permintaan melalui cara penentuan harga yang lebih fleksibel, promosi, dan 
rangsangan lainnya. 
6. Permintaan penuh (full demand) 
Suatu organisasi menghadapi permintaan penuh apabila organisasi itu puas 
terhadap volume usaha atau hasil yang telah dicapainya, terutama menyangkut 
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jumlah permintaan yang diharapkannya. Tugas pemasaran adalah 
mempertahankan tingkat permintaan ini di tengah perubahan selera konsumen 
serta meningkatnya persaingan. Organisasi harus mempertahankan atau 
meningkatkan mutu produknya dan terus-menerus mengukur kepuasan konsumen 
untuk memperoleh kepastian bahwa semua telah berjalan dengan baik. 
7. Permintaan yang berlebihan (overfull demand) 
Beberapa organisasi menghadapi tingkat permintaan yang lebih tinggi daripada 
yang dapat atau ingin dilayaninya, misalnya Kebun Binatang Ragunan menghadapi 
pengunjung yang penuh sesak saat hari raya. Tugas pemasaran adalah melakukan 
demarketing, yaitu menemukan cara untuk mengurangi permintaan sementara 
maupun permanen, seperti dengan menaikkan harga, mengurangi promosi, 
ataupun aktivitas pelayanan. Tentu saja aktivitas ini dilakukan tidak untuk 
menghilangkan permintaan, tetapi hanya mengurangi tingkatannya. 
8. Permintaan yang tidak sehat (unwholesome demand) 
Produk-produk yang tidak sehat akan memunculkan upaya yang terorganisasi 
untuk mengurangi ataupun mencegah penggunaannya, seperti publikasi yang 
dilakukan untuk mengurangi bahkan menolak penjualan rokok, obat bius, ecstasy, 
ataupun senjata api dan pornografi. Tugas pemasar adalah mengajak orang-orang 
yang menggemari produk-produk ini untuk mengurangi atau meninggalkannya, 
dengan peningkatan harga, memberikan ancaman bagi yang menggunakan, 
maupun mengurangi ketersediaan produknya. 
 
2.1.3 Pengertian Strategi 
Pengertian strategi berasal dari bahasa Yunani yaitu Strategia yang berarti 
seni atau ilmu untuk menjadi seorang Jendral. Konsep strategi militer sering kali 
digunakan dan diterapkan dalam dunia bisnis yang mengikuti lingkungan yang dipilih 
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dan merupakan pedoman untuk mengalokasikan sumber daya dan usaha suatu 
perusahaan. 
Pengertian strategi menurut Fred R David (2006:5) : Strategi merupakan 
suatu seni dan ilmu untuk memformulasikan, mengimplementasikan, dan mengevaluasi 
keputusan-keputusan lintas fungsi yang memungkinkan organisasi mencapai tujuannya. 
Tahap dalam manajemen strategi terdiri atas beberapa tahap: 
1. Proses manajemen strategi terdiri atas tiga tahapan: 
2. Penyusunan strategi dijalankan oleh individu yang paling bertanggung jawab atas 
kesuksesan atau kegagalan suatu organisasi. Biasa dipegang oleh CEO atau 
Direktur suatu perusahaan. Penyusunan startegi bukan hanya pekerjaan eksekutif 
puncak saja namun juga melibatkan manajemen tingkat menengah dan bawah. 
Dalam perusahaan pada dasarnya ada tiga tingkatan strategi, yaitu: 1) korporasi, 
merupakan tingkat yang paling tinggi dalam perusahaan yang bertanggung jawab 
memegang strategi yang efektif pada berbagai tingkatan dipegang oleh seorang 
presiden direktur (direktur utama). 2) divisi, merupakan tingkat pengembangan 
perusahaan. Level ini lebih menekankan pada implementasi strategi yang ada agar 
perusahaan masih dapat bersaing dengan para pesaing, level ini biasa dipegang 
oleh wakil presiden eksekutif atau para direktur divisi. 3) fungsional, merupakan 
tingkatan yang berhubungan dengan pemaksimalan sumber daya yang dimiliki 
perusahaan atau bisa dibilang tingkatan yang melakukan berbagai aktivitas dan 
kompetensi perusahaan guna memperbaiki kinerja strategi yang ada, level ini 
dipegang oleh seorang manajer pemasaran, keuangan, litbang, sistem informasi, 
operasional, dan sumber daya manusia 
Pengertian strategi menurut J David Hunger dan Thomas L. Wheelen (2003:4) 
strategi merupakan serangkaian keputusan dan tindakan manajerial yang menentukan 
kinerja perusahaan dalam jangka panjang. Proses manajemen meliputi beberapa 
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elemen dasar, yaitu: pengamatan lingkungan, perumusan, implementasi, evaluasi, dan 
pengendalian. Dengan kata lain, manajemen strategi merupakan sejumlah keputusan 
dan tindakan yang mengarah pada penyusunan suatu strategi yang evektif untuk 
membantu pengambilan keputusan yang tepat mengenai arah perusahaan dengan cara 
pemanfaatan seluruh potensi sumber daya yang dimiliki dan kemampuan untuk 
memanfaatkan peluang yang ada secara optimal untuk mencapai tujuannya. Dalam 
manajemen strategi terdapat tahapan-tahapan, yaitu : perumusan strategi, 
implementasi strategi, dan evaluasi strategi yang dikenal sebagai proses yang dinamik 
dan memerlukan pengamatan dan penilaian yang terus menerus yang disesuaikan 
dengan kondisi lingkungan usahanya. 
 
2.1.4 Pengertian Strategi Pemasaran 
Program pemasaran meliputi tindakan-tindakan pemasaran yang dapat 
mempengaruhi  permintaan  terhadap  produk  diantaranya  mengubah  harga, 
memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi khusus, menentukan pilihan saluran 
distribusi dan sebagainya. Dalam penerapannya, program pemasaran dipadukan atau 
dilaksanakan secara bersama-sama dan kadangkala manajer pemasaran harus 
memilih program pemasaran yang “terbaik” karena keterbatasan sumber daya. 
Strategi pemasaran merupakan strategi untuk melayani pasar atau segmen 
pasar yang dijadikan target oleh seorang pengusaha. Oleh karena itu strategi 
pemasaran merupakan kombinasi dari bauran pemasaran yang akan diterapkan oleh 
pengusaha untuk melayani pasarnya. Bauran pemasaran ini haruslah diatur sedemikian 
rupa sehingga akan dapat berfungsi sebagai senjata yang tepat dalam perbandingannya 
di pasar melawan pesaing-pesaing. Oleh karena itu maka senjata itu harus disesuaikan 




Strategi pemasaran pada umumnya mempunyai peranan yang sangat penting 
untuk menghadapi lingkungan yang dinamis dan pada akhirnya memperoleh 
keunggulan tertentu atau berhasil untuk meningkatkan keuntungan tertentu. Strategi 
pemasaran yang ditetapkan harus ditinjau dan dikembangkan sesuai dengan 
perkembangan pasar dan lingkungan pasar tersebut. Dengan demikian strategi 
pemasaran harus dapat memberi gambaran yang jelas dan terarah tentang  apa yang 
akan dilakukan perusahaan dalam menggunakan setiap kesempatan atau peluang pada 
beberapa pasar sasaran. 
Menurut Andriani (2004:91) menyatakan bahwa strategi pemasaran adalah 
dalam peneraoannya tergantung dari unit bisnis yang diterapkan dalam menghasilkan 
suatu pencapaian sasaran yang sesuai dengan keputusan- keputusan pokok yang 
diambil didalam menetapkan eksistensi startegi dalam suatu pemasaran. 
Pentingnya pemasaran merupakan suatu upaya yang dilakuakan oleh 
pengambil keputusan dalam menghasilkan suatu startegi pemasaran yang digunakan 
memecahkan berbagai permasalahan-permasalahan yang berkaitan dengan eksistensi 
kekuatan, peluang, dan ancaman dari aktivitas pemasaran. Mengembangkan suatu 
strategi pemasaran direalisasikan berdasarkan segmen target dan positioning. 
Suatu perusahaan yang maju didalam memperoleh keuntungan dari kegiatan 
bisnis dan beberapa unit bisnis, tergantung pada sejauh mana startegi pemasaran 
diterapkan dengan baik oleh pelaku bisnis atau pengambil keputusan dalam 
mensosialisasikan item penting dari kegiatan pemasarannya. 
Strategi pemasaran yang maju dan berkembang senantiasa memperhatikan 
segmen pasar atau pangsa pasar yang produktif dalam kegiatan pemasaran. Selain itu 
berupaya untuk menempatkan posisi pemasaran yang strategis dalam memperoleh 




Menurut Gregorius (2002 : 93) bahwa strategi pemasaran merupakan rencana 
yang menjabarkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau 
program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran 
tertentu. 
Perusahaan dapat menggunakan dua atau lebih program pemasaran secara 
bersamaan, sebab setiap jenis program (seperti periklanan, promosi penjualan, 
personal selling, layanan nasabah, atau pengembangan produk) memiliki pengaruh 
yang berbeda-beda terhadap permintaan. Oleh sebab itu dibutuhkan mekanisme yang 
dapat mengkoordinasi program-program pemasaran agar program-program itu sejalan 
dan terintegrasi serta sinergistik. Mekanisme  ini  disebut  strategi  pemasaran.  
Umumnya  peluang  pemasaran terbaik diperoleh dari upaya memperluas permintaan 
primer, sedangkan peluang pertumbuhan terbaik berasal dari upaya memperluas 
permintaan selektif. 
Pengertian strategi pemasaran menurut Kenneth R. Andrew s dalam Alma 
(2004 : 199) adalah pola keputusan dalam perusahaan yang menentukan dan 
mengungkapkan sasaran, maksud atau tujuan yang menghasilkan kebijaksanaan 
utama dan merencanakan untuk pencapaian tujuan serta merinci jangkauan bisnis yang 
akan dikejar oleh perusahaan. 
Strategi pemasaran pada dasarnya rencana yang menyeluruh, terpadu dan 
menyatu di bidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan 
dijalankan untuk mencapai tujuan pemasaran suatu perusahaan. 
Sedangkan menurut Assauri (2008 : 168) strategi pemasaran adalah 
serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada 
usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing- masing 
tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam 
menghadapai lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah. 
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Ciri penting rencana strategi pemasaran menurut Assauri (2008 : 183) adalah : 
1. Titik tolak penyusunannya melihat perusahaan secara keseluruhan. 
2. Diusahakan dampak kegiatan yang direncanakan bersifat menyeluruh. 
Dalam penyusunannya diusahakan untuk memahami kekuatan yang 
mempengaruhi perkembangan perusahaan. Jadwal dan waktu (timing) yang ditentukan 
adalah yang sesuai dan mempertimbangkan fleksibilitas dalam menghadapai 
perubahan. Penyusunan rencana dilakukan secara realistis dan relevan dengan 
lingkungan yang dihadapi. 
 
2.1.5 Pengertian Marketing Mix 
Marketing mix adalah kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti 
dari sistem pemasaran, variabel mana dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk 
mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen. Jadi marketing mix terdiri dari 
himpunan variabel yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk 
mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya. Variabel atau kegiatan 
tersebut perlu dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif mungkin 
dalam melakukan tugas atau kegiatan pemasarannya. Dengan demikian, perusahaan 
tidak hanya sekadar memiliki kombinasi kegiatan yang terbaik saja, akan tetapi dapat 
mengkoordinasikan barbagai variabel marketing mix tersebut untuk melaksanakan 
program pemasaran secara efektif. 
Marketing mix adalah variabel-variabel pemasaran yang terdiri, produk 
(product), harga (price), distribusi atau penempatan produk (place), dan promosi 
(promotion). 
Keempat macam tindakan tersebut sering disebut sebagai “bauran 
pemasaran” atau “marketing mix”atau “4P”. Menurut Sunarto (2003 : 13) bahwa bauran 
pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan 
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perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran. 
Selanjutnya Subagyo (2010 : 2) bahwa bauran pemasaran atau marketing mix 
merupakan sekumpulan peralatan pemasaran yang bekerja bersama untuk 
mempengaruhi pasar. 
Pengusaha dapat mempengaruhi konsumennya lewat produk yang 
ditawarkan. Dalam hal ini produk tersebut harus didesain sedemikian rupa sehingga 
dapat menarik perhatian konsumen. Misalnya pembungkus yang menarik dari segi 
warna, mudah di bawah kesana-kemari atau agar eksklusif. 
Selain itu pengusaha dapat pula mencantumkan harga yang rendah serta 
pemberian discount/potongan harga, mencantumkan harga obral serta harga cuci 
gudang dan sebagainya. Dengan cara penetapan harga semacam ini akan dapat 
menarik perhatian serta mendorong konsumen untuk segera melakukan transaksi 
pembelian agar tidak terlewatkan kesempatan yang terbatas waktunya bagi berlakunya 
harga obral tersebut. 
Cara distribusi yang memenuhi kebutuhan konsumen juga dapat diterapkan 
agar dapat menarik para konsumen untuk membeli produk yang ditawarkannya. 
Misalnya saja untuk barang kebutuhan sehari-hari distribusinya dibuat dekat dengan 
konsumen agar kebutuhan sehari-harinya yang biasanya memiliki sifat frekuensi 
pembelian tinggi dengan jumlah kebutuhan yang kecil- kecil itu dapat segera terpenuhi. 
Cara lainnya lagi adalah dengan melakukan kegiatan promosi untuk 
memperkenalkan produk kepada konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan beberapa 
cara yaitu melalui iklan atau promosi penjualan. Promosi penjualan pada dasarnya agar 
konsumen lebih mengenal atau tetap diingat konsumennya, ataupun bagi yang sudah 
kenal dapat menjadi lebih menyenangi produk itu, bahkan bagi yang sudah agak lupa 




Menurut  Rismiati  dan  Suratno   (2001   :   190)   mengemukakan bahwa : 
“Marketing mix adalah kombinasi dari empat kegiatan perusahaan yang merupakan inti 
dari sistem pemasaran perusahaan, yakni produk, struktur harga, sistem distribusi dan 
kegiatan promosi.” 
1. Produk 
Dalam bisnis, produk adalah barang atau jasa yang dapat diperjual- belikan. Dalam 
marketing, produk adalah apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah pasar dan bisa 
memuaskan sebuah keinginan atau kebutuhan. Dalam tingkat pengecer, produk 
sering disebut sebagai merchandise. Dalam manufaktur, produk  dibeli dalam 
bentuk barang mentah dan dijual sebagai barang jadi. Produk yang berupa barang 
seperti metal atau hasil pertanian sering pula disebut sebagai komoditas. 
Menurut Sutojo (2009 : 133) merupakan titik berangkat keberhasilan pemasaran. 
Dalam penjualan produk yang tidak memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli 
secara optimlal, tidak dapat dipacu dengan strategi promosi penjualan yang efektif 
sekalipun 
Dari definisi tersebut disimpulkan bahwa cara memandang produk seperti ini 
meliputi situasi yang luas termasuk barang-barang konkrit dan jasa-jasa yang 
bersifat abstrak. 
Oleh karena itu dalam mengembangkan strategi pemasaran untuk produk dan jasa, 
pemasar mengembangkan beberapa klasifikasi produk, yaitu : 
a. Produk konsumen 
Produk  konsumen  adalah  apa  yang  dibeli  oleh  konsumen   akhir untuk 
konsumen pribadi. Pemasar biasanya mengklasifikasikan lebih jauh barang-
barang ini berdasarkan pada cara konsumen membelinya. Produk konsumen 
mencakup produk sehari-hari, produk shopping, produk khusus, dan produk 
yang tidak dicari. Berbagai produk ini mempunyai perbedaan dalam cara 
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konsumen membelinya, oleh karena itu produk tersebut berbeda dalam cara 
pemasarannya. 
b. Produk shopping 
Produk shopping adalah produk konsumen yang lebih jarang dibeli, sehingga 
pelanggan membandingkan dengan cermat kesesuaian, mutu, harga, dan 
gayanya. Ketika membeli produk shopping, konsumen menghabiskan banyak 
waktu dan usaha mengumpulkan informasi dan membanding-bandingkan. 
Produk khusus adalah produk konsumen dengan karakteristik unik atau 
indentifikasi merek yang dicari oleh kelompok besar pembeli sehingga merek 
bersedia melakukan usaha khusus untuk membeli. 
Produk yang tidak dicari adalah produk konsumen yang keberadaannya tidak 
diketahui oleh konsumen atau kalaupun diketahui, biasanya tidak terpikir untuk 
membelinya. Kebanyakan inovasi besar tidak dicari sampai konsumen 
menyadarinya lewat iklan. 
c. Produk Industri 
Produk industri adalah barang yang dibeli untuk diproses lebih lanjut atau 
untuk dipergunakan dalam menjalankan bisnis. Jadi, perbedaan antara produk 
konsumen dan produk industri didasarkan pada tujuan produk tersebut dibeli. 
Bila seorang konsumen membeli sebuah mesin pemotog rumput untuk 
dipergunakan di sekitar rumahnya, mesin pemotong rumput itu adalah produk 
konsumen. Bila konsumen yang sama membeli mesin pemotong rumput yang 
sama untuk dipergunakan dalam bisnis pertamanan, mesin pemotong rumput 
tadi termasuk produk industri. 
d. Mutu produk 
Mutu adalah satu alat penting bagi pemasar untuk menetapkan posisi. Mutu 
mempunyai dua dimensi, yaitu tingkat dan konsistensi. Ketika 
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mengembangkan suatu produk, pemasar mula-mula harus memilih tingkat 
mutu yang akan mendukung posisi produk dipasar sasaran. Di sini, mutu 
produk berarti kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya. Termasuk 
di dalamnya keawetan, keandalan, ketepatan, kemudahan dipergunakan dan 
perbaiki, serta atribut bernilai yang lain. 
e. Sifat-sifat produk 
Suatu produk dapat ditawarkan dengan berbagai sifat. Sebuah model ”polos”, 
produk tanpa tambahan apa pun merupakan titik awal. Perusahaan dapat 
menciptakan model dari tingkat lebih tinggi dengan menambahkan beberapa 
sifat. Sifat adalah alat bersaing untuk membedakan produk perusahaan dari 
produk pesaing. Menjadi produsen pertama yang memperkenalkan sifat baru 
yang dibutuhkan dan dinilai lebih tinggi oleh pelanggan adalah salah satu cara 
paling efektif untuk bersaing. Beberapa perusahaan amat inovatif dalam 
menambahkan sifat-sifat baru. 
f. Rancangan produk 
Cara lain untuk menambah nilai bagi pelanggan adalah lewat rancangan 
produk yang membedakan. Rancangan adalah konsep yang lebih luas 
ketimbang gaya. Gaya hanya menguraikan tampilan produk. Gaya mungkin 
menari dipandang atau menginspirasikan kejenuhan. Gaya yang sensasional 
mungkin menarik perhatian, tetapi tidak selalu membuat produk berkinerja 
lebih baik. 
2. Harga 
Harga merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran dan harus senantiasa 
dilihat dalam hubungannya dengan strategi pemasaran. Harga berinteraksi dengan 
seluruh elemen lainnya dalam bauran pemasaran untuk menentukan efektivitas 
dari setiap elemen dan keseluruhan elemen. Tujuan yang menuntut stratego 
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penetapan harga haruslah merupakan bagian dari tujuan yang menuntun strategi 
pemasaran secara keseluruhan. Oleh karena itu tidaklah benar bila harga 
dipandang sebagai elemen yang mandiri dari bauran pemasaran, karena harga itu 
sendiri adalah elemen sentral dalam bauran pemasaran. 
Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan 
pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Dari sudut pandang pemasaran, 
harga merupakan satuan moneter atau kurang lainnya (termasuk barang dan jasa 
lainnya) yang ditukarkan agar memproleh hak kepemilikan atas penggunaan suatu 
barang atau jasa. Pengertian ini sejalan konsep pertukaran (exchange) dalam 
pemasaran. 
Harga merupakan komponen yang berpengaruh langsung terhadap laba 
perusahaan. Tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi kuantitas barang yang 
dijual. Selain itu secara tidak langsung harga juga mempengaruhi biaya, karena 
kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannta 
dengan efisiensi produksi. Oleh karena itu penetapan harga mempengaruhi 
pendpaatan total dan biaya total, maka keputusan dan strategi penetapan harga 
memegang peranan penting dalam setiap perusahaan. 
Sementara itu dari sudut pandang konsumen, harga seringkali digunakan sebagai 
indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang 
dirasakan atas suatu barang dan jasa. Nilai (value) dapat didefinisikan sebagai 
rasio antara manfaat yang dirasakan dengan harga. Dengan demikian pada tingkat 
harga tertentu, bila manfaat yang dirasakan konsumen meningkat, maka nilainya 
akan meningkat pula. Seringkali pula dalam penentuan nilai suatu barang atau jasa, 
konsumen membandingkan kemampuan suatu barang atau jasa dalam memenuhi 





Saluran distribusi merupakan jalan atau rute yang dilalui oleh produk mulai dari 
produsen sampai ketangan pelanggan akhir. Pihak-pihak yang berperan dalam 
saluran distribusi ini paling tidak ada dua pihak, yaitu produsen sebagai penjual 
atau  orang yang melakukan kegiatan produksi dan pembeli sebagai pengguna 
atau orang yang menggunakan atau memakai barang/jasa. Selain itu terdapat 
pihak-pihak lain seperti pengecer dan grosir yang sering disebut sebagai perantara. 
Distribusi merupakan kegiatan ekonomi yang menjembatani kegiatan produksi dan 
konsumsi. 
Gitosudarmo (2008 : 258) mengemukakan bahwa saluran distribusi adalah 
sekelompok individu atau perusahaan yang mempunyai hak kepemilikan atas 
barang yang dipasarkan dan membantu dalam penyampaian hak kepemilikan 
barang atau jasa tersebut dari produsen kepada konsumen. 
Definisi tersebut di atas, mengartikan bahwa banyak saluran perantara independen 
seperti : grosir, dan pengecer melalukan fungsi  distribusi yang sebenarnya. 
Saluran distribusi dibutuhkan terutama karena adanya perbedaan yang 
menimbulkan celah-celah atau kesenjangan (gap) di antara produksi dan 
konsumsi. Perbedaan jarak tersebut berupa perbedaan jarak geografis 
(geographical gap) yang disebabkan perbedaan tempat pemusatan produksi 
dengan lokasi konsumen yang tersebar di mana-mana, sehingga jarak yang 
semakin jauh, menimbulkan peranan lembaga penyalur menjadi bertambah 
penting. 
Perbedaan berikutnya adalah perbedaan atau celah varietas (variety gap), di mana 
sebagian besar perusahaan menspesialisasikan dirinya dalam memproduksi 
produk tertentu, sedangkan pembeli atau konsumen menginginkan produk yang 
beraneka ragam, sesuai dengan selera atau cita rasanya. Perbedaan yang terakhir 
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adalah celah atau kesenjangan informasi dan komunikasi (communication & 
information gap), dimana konsumen sering tidak mengetahui sumber-sumber 
produksi dari produk-produk yang dibutuhkan atau yang diinginkannya, sedangkan 
produsen tidak mengetahui konsumen potensial berada. Akibatnya dibutuhkan 
fungsi distribusi yang dijalankan dalam saluran distribusi yang ada. 
Saluran distribusi pada dasarnya merupakan suatu sistem perilaku yang kompleks, 
di dalamnya terdapat unsur manusia dan perusahaan yang selalu berinteraksi 
sedemikian rupa agar dapat mencapai tujuan pribadi, perusahaan, maupun tujuan 
saluran itu sendiri. Dengan demikian saluran distribusi ini tidaklah tetap, tetapi 
dapat berubah sesuai dengan perkembangan sistem. Perilaku saluran yang telah 
ditetapkan untuk para penyalur jika tidak ditaati akan dapat menimbulkan konflik 
saluran. Dalam hal ini ada 2 macam konflik saluran yang biasanya timbul yaitu : 
a. Konflik horizontal 
Konflik horizontal adalah penggambaran konflik yang terjadi di antara 
perusahaan-perusahaan yang berada pada tingkat yang sama pada saluran 
tersebut. Contoh, dealer sepeda motor mengajukan komplain tentang perilaku 
dealer sepeda motor lainnya di kota yang sama yang dianggap merebut 
konsumen mereka dengan cara-cara yang tidak etis dan terlalu agresif yang 
biasanya dilakukan dalam bentuk penentuan syarat-syarat pembayaran, 
pemberian hadiah yang sangat berlebihan. 
b. Konflik Vertikal 
Konflik vertikal adalah penggambaran konflik yang terjadi di antara tingkat- 
tingkat yang berlainan pada saluran yang sama. Konflik vertikal ini biasanya 
terjadi antara pabrikan dengan para penyalurnya. Konflik ini biasanya 
berhubungan dengan diskon atau rabat yang diberlakukan bagi penyalur 
dengan diskon atau rabat yang diberikan kepada konsumen. Apabila diskon 
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untuk  penyalur  dengan  diskon  untuk  konsumen  selisihnya  terlalu  kecil 
biasanya penyalur akan keberatan karena marginnya menjadi sangat minim 
baginya. 
4. Promosi 
Promosi digunakan untuk menginformasikan kepada orang mengenai produk-
produk dan meyakinkan para pembeli dalam pasar sasaran suatu perusahaan, 
organisasi saluran, dan masyaakat umum untuk membeli barang- barangnya. 
Peran promosi dilakukan untuk berkomunikasi dan mempengaruhi calon konsumen 
agar dapat menerima produk-produk yang dihasilkan oleh perusahaan. Promosi 
pada hakikatnya merupakan seni untuk merayu pelanggan dan calon konsumen 
untuk membeli lebih banyak produk perusahaan. Promosi merupakan suatu usaha 
dari pemasar dalam menginformasikan dan mempengaruhi orang atau pihak lain 
sehingga tertarik untuk melakukan transaksi atau pertukaran produk barang atau 
jasa yang dipasarkannya. 
Alma (2004 : 179) mengemukakan bahwa promosi adalah sejenis komunikasi yang 
memberikan penjelasan yang menyakinkan calon konsumen tentang barang dan 
jasa. 
Alat-alat yang penting dalam promosi adalah : 
a. Advertising  (Periklanan) 
Periklanan dapat didefinisikan sebagai sebuah pengiriman pesan melalui 
suatu media yang dibayar sendiri oleh pemasang iklan. Peranan periklanan 
dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran akan jasa, untuk 
menambah pengetahuan pelanggan akan jasa, untuk membantu membujuk 
pelanggan supaya membeli, dan untuk mendeferensiasi jasa dan penawaran 
jasa yang lain. Periklanan mempunyai peran dalam menyampaikan positioning 
yang diharapkan untuk jasa. 
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Terdapat beberapa tujuan periklanan, di antaranya adalah : 
1) Iklan yang bersifat memberikan informasi (informative advertising), 
adalah iklan yang secara panjang lebar menerangkan produk jasa dalam 
rintisan (perkenalan) guna menciptakan permintaan atas produk tersebut. 
Misalnya sebuah Bank Syariah yang baru berdiri menjelaskan melalui 
iklan advertosial apa dan bagaimana sistem operasi dan produk jasa 
yang ditawarkan oleh Bank Syariah. 
2) Iklan membujuk (persuasive advertising), iklan menjadi penting dalam 
situasi persaingan, di mana sasaran perusahaan adalah menciptakan 
permintaan yang selektif akan merek tertentu. Misal, perusahaan 
Asuransi Tekaful megiklankan kelebihan produknya di bidang asuransi 
konvensional, di mana ada unsur saling bantu-membantu di antara 
peserta dan unsur investasi dalam produk asuransinya. 
3) Iklan pengingat (reminder advertising), iklan ini akan sangat penting 
dalam tahap kedewasaan (maturuty) suatu produk untuk menjaga agar 
konsumen selalu ingat akan produk tersebut. Misalnya, perusahaan 
penerbangan Garuda Indonesia mengingatkan kembali kepada 
masyarakat bahwa kini Garuda lebih baik meski diusianya yang sudah 
mapan. 
4) Iklan pemantapan (reinformance advertising), yang berusaha 
meyakinkan para pembeli bahwa mereka telah mengambil pilihan yang 
tepat. Misalnya lembaga bimbingan belajar Nurul Fikri mempublikasikan 
bahwa 80 % siswanya diterima di berbagai perguruan tinggi negeri (PTN) 
terkemuka. Sehingga makin memantapkan pilihan para siswa SMU untuk 




b. Personal Selling (Penjualan Perorangan) 
Penjualan perorangan adalah bentuk komunikasi antar individu dimana tenaga 
penjual menginformasikan, mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon 
pembeli atau pembeli produk atau jasa dari perusahaan. Personal selling 
dapat diakatakan bersifat luwes, karena tenaga penjual dapat menyesuaikan 
diri secara langsung dengan kebutuhan dan perilaku masing- masing calon 
pembeli. Personal selling memiliki peranan yang sangat vital dalam jasa, 
dikarenakan kebanyakan bisnis jasa melibatkan interaksi personal antara 
penyedia jasa dan pelanggan. Dengan demikian personal selling lebih 
memungkinkan terwujunya pemasaran jasa yang sesuai dengan pemasaran 
relasional. 
Personal selling merupakan peranan yang penting, karena : 
1) Interaksi secara personal antara penyediaan jasa dan konsumen sangat 
penting 
2) Jasa tersebut disediakan oleh orang bukan oleh mesin 
3) Orang merupakan bagian dari produk jasa. 
Sifat personal selling dapat dikatakan lebih luwes karena tenaga penjual dapat 
secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan dengan kebutuhan dan 
perilaku masing-masing calon pembeli. Selain itu, tenaga penjual juga dapat 
segera mengetahui reaksi calon pembeli terhadap penawaran penjualan, 
sehingga dapat mengadakan penyesuaian- penyesuaian di tempat pada saat 
itu juga. 
Bila dibandingkan dengan media periklanan, maka pesan yang disampaikan 
melalui media ini ditujukan kepada orang-orang yang sebenarnya bukan 
prospek (calon pembeli/pengguna), sebaliknya melalui personal selling, 
perusahaan sudah berhadapan dengan calon pembeli potensial. 
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c. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Promosi penjualan merupakan suatu kegiatan perusahaan untuk menjajakan 
produk-produk yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga konsumen 
akan lebih mudah untuk melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan dan 
pengaturan tertentu, maka produk-produk tersebut akan menarik perhatian 
dari konsumen atau masyarakat. 
d. Publicity (Publisitas) 
Publisitas merupakan cara yang biasa digunakan juga oleh pengusaha untuk 
membentuk pengaruh secara tidak langsung kepada konsumen agar mereka 
menjadi tahu dan menyenangi produk yang di pasarkannya. Cara ini dilakukan 
dengan cara memuat berita tentang produk atau perusahaan yang 
menghasilkan produk tersebut di mass media, misalnya saja berita di surat 
kabar, berita di radio atau televisi maupun majalah tertentu dan sebagainya. 
Dengan memuat berita itu maka para pembaca secara tidak sadar telah 
dipengaruhi oleh berita tersebut. Berita semacam ini akan lebih efektif karena 
lebih bersifat bebas yang pada umumnya oleh konsumen dianggap lebih dapat 
dipercaya kebenarannya daripada informasi yang datangnya dari para 
pengusaha sendiri dalam bentuk iklan ataupun cara promosi yang lain. Yang 
membedakan publisitas ini dengan iklan adalah bahwa publisitas itu bersifat 
berita non komersial sedangkan iklan itu harus bersifat komersial di mana 
perusahaan yang memasang iklan itu harus membayar untuk keperluan 
tersebut yang ada. Dalam hal berita maka perusahaan tidak berperan aktif dan 
tidak perlu membayar untuk keperluan tersebut. Yang berperan aktif adalah 





2.2 Tinjauan Empirik 
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Temuan penelitian menunjukkan 
bahwa variabel strategi bauran 
pemasaran (produk, harga, 
tempat, dan promosi) secara 
bersama- sama berpengaruh 
signifikan terhadap volume 











Hasil penelitiannya terdapat 
pengaruh yang signifikan anta- ra 
bauran pemasaran (produk, harga, 
promosi, dan saluran pemasaran) 
dan profitabilitas secara signifikan 
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Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa berdasarkan hasil analisis 
regresi berganda bahwa semua 
variabel (produk, harga, lokasi, 
dan promosi) memiliki korelasi 
yang searah dengan variabel 
dependen (keputusan menabung) 
dan variabel yang dominan 







Pemasaran Produk Hasil 




Dari hasil analisis regresi yang 
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variabel dari strategi pemasaran 
(produk, harga, 
 dan Peternakan di 
Kabupaten Bantaeng 
 promosi dan saluran pemasaran)  
mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap peningkatan 
volume penjualan produk hasil 
olahan pangan pada Dinas 




2.3 Kerangka Pikir 
Hasil olahan pangan Dinas Pertanian dan Peternakan Kabupaten Bantaeng 
adalah merupakan organisasi yang bergerak di bidang hasil olahan pangan, dimana 
dalam upaya meningkatkan penjualan, serta untuk mengatasi persaingan yang semakin 
ketat dengan organisasi pesaing lainnya, maka perlunya strategi pemasaran. Salah satu 
strategi pemasaran yang sesuai digunakan dalam penelittian ini adalah buaran 
pemasaran (marketing mix). 
Bauran pemasaran (marketing mix) adalah variabel pemasaran yang 
dialamnya terdiri dari produk, harga, promosi, dan saluran pemasaran. Dimana dengan 
adanya strategi pemasaran melalui marketing mix (produk, harga, promosi, dan saluran 
pemasaran) akan dapat meningkatkan volume penjualan. 
Penelitain yang dilakukan Yunik (2013) yang meneliti pengaruh strategi 
bauran pemasaran terhadap volume penjualan dan profitabilitas. Berdasarkan hasil 
penelitiannya terdapat pengaruh yang signifikan antara bauran pemasaran (produk, 
harga, promosi, dan saluran pemasaran) dan profitabilitas secara signifikan baik secara 
simultan maupun parsial. Kemudian penelitian lainnya yaitu Nugroho (2009) meneliti 
mengenai pengaruh bauran pemasaran terhadap volume penjualan CV. Mytron di 
Wilayah Pajang Surakarta. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh bauran 
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pemasaran terhadap volume penjualan. 
Untuk lebih jelasnya akan disajikan kerangka pikir yang dapat dikemukakan 
melalui gambar berikut ini : 
 
















Sumber : Peneliti 
2.4 Hipotesis Penelitian 
Sehubungan dengan rumusan masalah yang telah dikemukakan, maka 
hipotesis yang diajukan adalah: “Strategi pemasaran produk hasil olahan pangan 
(produk, harga, promosi, dan saluran pemasaran) yang dilakukan pada Dinas Pertanian 
dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng berpengaruh secara signifiikan terhadap 







3.1 Rancangan  Penelitian 
Rancangan penelitian yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah 
rancangan deskriptif kualitatif yang menurut Sugiyono (2011) sebagai prosedur 
pemecahan yang diselidiki dengan menggambarkan keadaan subyek atau obyek 
penelitian pada saat sekarang berdasarkan fakta yang tampak atau sebagaimana 
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku umum atau generalisasi 
mengenai analisis strategi pemasaran. 
 
3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten 
Bantaeng berlokasi di Andi Manappiang Kabupaten Bantaeng. Sedangkan waktu 
penelitian dimulai dari bulan November sampai dengan bulan Desember tahun 2014. 
 
3.3 Jenis dan Sumber Data 
3.3.1 Jenis Data 
Jenis data yang digunakan dalam penulisan ini adalah : 
1. Data kualitatif yaitu data yang berupa keterangan-keterangan secara tertulis, 
seperti keunggulan produk hasil olahan pangan yang dipasarkan oleh Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng serta dan data lainnya yang 




2. Data kuantitatif yaitu data yang berupa angka-angka secara tertulis yang meliputi, 
jumlah hasil olahan pangan, jumlah produk hasil olahan pangan serta data-data 
lainnya yang dianggap menunjang dalam pembahasan ini. 
 
3.3.2 Sumber Data 
Sedangkan  sumber  data  yang  dikemukakan  dalam  penelitian  ini adalah : 
1. Data primer yaitu data yang diproleh bersumber dari hasil penyebaran kuesioner 
kepada responden yang dijadikan sampel penelitian. 
2. Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari berbagai laporan dan dokumentasi 
Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng yang dibuat secara 
berkala yang erat kaitannya dengan penelitian ini. 
 
3.4 Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini berjumlah 50 orang repsonden, mengingat 
bahwa jumlah populasi dibawah dari 100, maka teknik penentuan sampel dengan 
menggunakan metode sampling jenuh, yakni penentuan sampel ditentukan sebanyak 
50 orang responden. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh informasi dan data yang diperlukan dalam penulisan ini 
maka penulis menggunakan tehnik pengumpulan data dengan cara sebagai berikut : 
1. Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan melalui penyebaran 
kuesioner kepada responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini. 
2. Dokumentasi yaitu pengumpulan data dengan mempelajari laporan dan 
dokumentasi menyangkut kegiatan pemasaran produk hasil olahan pangan Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng. 
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3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Dalam penelitian ini digunakan beberapa istilah sehingga didefinisikan 
secara operasional agar menjadi petunjuk dalam penelitian ini sebagai berikut : 
 
Tabel 3.1 Definisi Operasional 
 
Variabel Definisi Indikator Pengukuran 




kebutuhan atau keinginan 
1. Kualitas produk hasil olahan 
pangan sesuai dengan harapan 
pelanggan 
2. Kemasan produk hasil 
olahan pangan sesuai dengan 
harapan pelanggan 
3. Kehigienisan produk hasil 
olahan pangan sudah sesuai 
dengan harapan pelanggan 
Skala likert 
Harga Nilai tukar untuk manfaat 
yang ditimbulkan oleh 
barang atau jasa tertentu 
bagi seseorang 
1. Harga produk hasil olahan 
pangan sesuai dengan kualitas 
yang ditawarkan kepada 
pelanggan 
2. Harga produk hasil olahan 
pangan sudah terjangkau 
3. Harga produk hasil olahan 
pangan lebih tinggi jika 
dibandingkan dengan yang 




Promosi Kegiatan yang dilakukan 
perusahaan untuk 
memberitahukan, 
memperkenalkan,  dan 
menginformasikan 
1. Media promosi yang 
digunakan sudah baik 
2. Adanya potongan harga 
yang diberikan kepada 
pelanggan 
3. Isi pesan dalam 
Skala likert 
 keunggulan suatu produk 
yang ditawarkan 
pelaksanaan promosi mudah 





Saluran yang digunakan 
oleh perusahaan dalam 
menyalurkan suatu 
produk hingga ke tangan 
konsumen 
1. Adanya kemudahan 
pelanggan dalam membeli 
produk hasil olahan pangan 
2. Adanya ketersediaan 
produk hasil olahan pangan 





Nilai penjualan yang telah 
dicapai oleh perusahaan 
(dalam waktu tertentu) 
1. Meningkatnya  penjualan 
produk hasil olahan pangan 
sangat ditentukan oleh adanya 
kualitas produk yang diandalkan 
2. Meningkatnya  penjualan 
produk hasil olahan pangan 
dikarenakan oleh adanya harga 
terjangkau bagi masyarakat 
3. Meningkatkan penjualan 








3.7 Analisis Data 
Untuk menjawab permasalahan penelitian, maka digunakan alat analisis 
sebagai berikut : 
1. Analisis kualitatif adalah suatu analisis yang menguraikan variabel strategi 
pemasaran  (produk,  harga,  promosi,  dan  saluran  pemasaran)  terhadap volume 
penjualan hasil olahan pangan Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten 
Bantaeng. 
2. Uji instrument penelitian 
a. Uji validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. 
Suatu kueisoner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
b. Uji reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah suatu indeks yang menunjukkan sejauh mana hasil suatu 
pengukuran dapat dipercaya. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau handal 
jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu. 
3. Analisis regresi berganda adalah suatu analisis untuk melihat sejauh mana 
pengaruh variabel strategi pemasaran  terhadap peningkatan volume penjualan 
produk hasil olahan pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten 
Bantaeng. Analisis regresi berganda menggunakan rumus persamaan menurut 
Sugiyono (2011 : 261) yaitu : 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
Dimana : 
Y   =  Volume penjualan  
a  =  Konstanta 
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b1,b2,b3,b4  =  Koefisien regresi  
X1   =  Harga 
X2   =  Produk  
X3   =  Promosi 
X4    =  Saluran distribusi/saluran pemasaran  
e  =  Error 
4. Uji hipotesis 
a. Uji F 
Uji F digunakan untuk menilai daya ramal dari sampel dalam variabel 
independen dan variabel dependen. 
1) Jika F hitung < F tabel, maka variabel independen tidak berpengaruh 
signifikan terhadap variabel dependen. 
2) Jika  F  hitung  >  F  tabel,  maka  variabel  independen  mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap variabel dependen. 
b. Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji sendiri-sendiri secara signifikan hubungan 













HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1 Letak Geografis dan Administrasi Wilayah 
Kabupaten Bantaeng secara geografis terletak ± 120 km arah selatan 
Makassar Ibukota Propinsi Sulawesi Selatan, dengan posisi 5o21'13" – 5o35'26" 
Lintang Selatan dan 119o51'42" – 120o05'27" Bujur Timur dengan luas wilayah dataran 
395.83 km2 atau 39.583 hektar. 
Kabupaten Bantaeng terletak didaerah pantai yang memanjang dibagian barat 
ke timur kota yang membentang sepanjang 21 km, dan wilayah datarannya mulai dari 
tepi lau Flores sampai kepegunungan Gunung Lompobattang dengan ketinggian 
tempat dari permukaan laut 0 – 25 m sampai dengan ketinggian lebih dari 1.800 m 
diatas permukaan laut. 
Kabupaten Bantaeng terletak dibagian selatan Provinsi Sulawesi Selatan, 
dengan batas-batas wilayah : 
Sebelah Utara :  Kabupaten Gowa dan Kabupaten Bulukumba  
Sebelah Timur :  Kabupaten Bulukumba 
Sebelah Selatan :  Laut Flores 
Sebelah Barat :  Kabupaten Jeneponto 
Wilayah Kabupaten Bantaeng terbagi dalam 8 (delapam) wilayah administrasi 
Kecamatan yaitu : Kecamatan Bantaeng, Kecamatan Bissapu, Kecamatan 
Eremerasa, Kecamatan  Pa’jukukang, Kecamatan Tompobulu, Kecamatan 





4.1.2 Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
Dinas Pertanian Dan Peternakan mempunyai tugas pokok merumuskan 
kebijakan operasional di bidang pertanian dan Peternakan yang merupakan sebagian 
kewenangan desentraliasasi dan kewenangan yang dilimpahkan oleh Bupati 
berdasarkan asas dekonsentrasi dan tugas pembantuan. 
Dalam menyelenggarakan tugas pokok sebagaimana dimaksud, maka Dinas 
mempunyai fungsi : 
1. Perumusan  kebijakan  teknis  operasional  di  bidang  pertanian  tanaman 
pangan, hortikultura. Peternakan dan pengelolaan lahan dan air. 
2. Penyelenggaraan pelayanan umum di bidang pertanian dan Peternakan. 
3. Fasilitasi pelaksanaan tugas-tugas di bidang pertanian dan Peternakan meliputi 
Program, Pengelolaan Sumber  Daya Pertanian, Pengembangan Produksi Padi, 
Palawija, Hortikultura dan Komoditi Peternakan serta Pengelolaan Lahan dan Air 
4. Penyelenggaraan Ketata Usahaan Dinas Pertanian dan Peternakan. 
Struktur Organisasi Dinas Pertanian dan Peternakan Kabupaten Bantaeng 
berdasarkan pembentukannya  sesuai Peraturan Daerah Nomor 2 Tahun 2009 
tentang Pembentukan Organisasi, Kedudukan, Tugas Pokok dan Fungsi Dinas-Dinas 
Daerah Kabupaten Bantaeng, terdiri dari : 
1. KEPALA DINAS 
2. SEKRETARIAT : SEKRETARIS DINAS 
a. Sub Bagian Program dan Pelaporan 
b. Sub Bagian Umum dan Kepegawaian 
c. Sub Bagian Keuangan 
3. KEPALA BIDANG 
a. Bidang Tanaman Pangan 
1) Seksi Perbenihan Sarana dan Prasarana 
2) Seksi Pengembangan Produksi Perlidungan Tanaman Pangan 
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3) Seksi Bina Usaha dan Pembinaan Kelembagaan Petani 
b. Bidang Hortikultura 
1) Seksi Perbenihan Sarana dan Prasarana Hortikultura 
2) Seksi Pengembangan Produksi Perlindungan Tanaman Hortikultua 
3) Seksi Bina Usaha dan Pembinaan Kelembagaan Petani 
c. Bidang Peternakan 
1) Seksi Perbenihan Sarana dan Prasarana Peternakan 
2) Seksi Pengembangan Produksi Perlindungan Peternakan 
3) Seksi Kesehatan Hewan 
d. Bidang Pengelolaan Lahan dan Air 
1) Seksi Pengelolaan Air dan Kelembagaan Petani Pemakai Air 
2) Seksi Pengelolaan Lahan dan Konservasi 
3) Seksi Perluasan Areal Sarana dan Prasarana 
4. Kepala Unit Pelaksana Teknis Dinas (UPTD) 
a. UPTD Hortikultura 
b. UPTD BBD Tanaman Pangan 
c. UPTD Ternak Unggul 
d. UPTD Pengolahan Hasil Pertanian 
5. Kelompok Fungsional ( Petugas Mantri Tani) 
Berdasarkan  uraian  tersebut  di  atas,  maka  akan  disajikan  struktur organisasi 













































4.1.3 Visi dan Misi Dinas Pertanian dan Peternakan Kabupaten Bantaeng 
Untuk mencapai tujuan dan sasaran yang ingin dicapai, sebagaimana yang 
tertuang dalam rencana pembangunan bidang pertanian, maka Dinas Pertanian dan 
Peternakan Kabupaten Bantaeng dalam menyongsong pembangunan Pertanian yang 
berkelanjutan Tahun 2013 – 2018, menetapkan Visi Pembangunan Pertanian dan 
Peternakan Kabupaten Bantaeng, adalah : 
“Menjadikan pusat pengembangan perbenihan dan pengolahan hasil 
pertanian dan peternakan yang berkelanjutan untuk meningkatkan ketahanan pangan 
dan kesejahteraan masyarakat”. 
Bertolak dari Visi Pembangunan Pertanian dan Peternakan diatas, selanjutnya 
dirumuskan Misi sebagai berikut : 
1. Mengoptimalkan pemanfaatan sumberdaya alam (lahan dan air) sebesar- 
besarnya untuk kepentingan peningkatan kesejahteraan masyarakat. 
2. Meningkatkan kualitas SDM, baik aparat Pertanian dan Peternakan maupun pelaku 
agribisnis khususnya petani. 
3. Mendorong pengembangan usaha dalam bidang pertanian dari berbagai tingkat 
skala usaha dan menumbuh kembangkan kerjasama kemitraan bisnis antar usaha 
yang saling menguntungkan. 
4. Meningkatkan Produksi dan Produktivitas komoditas pertanian dan peternakan. 
5. Mendorong tumbuh dan berkembangnya industri hulu, khususnya perbenihan / 
pembibitan industri hilir (pengolahan hasil pertanian). 
6. Mendorong tumbuh dan berkembangnya kelompok masyarakat pelestari 
sumberdaya melalui peningkatan jasa agrowisata dan teknologi tepat guna. 
7. Mengembangkan pemanfaatan teknologi perbenihan, pengolahan dan pemasaran 





4.2 Hasil Penelitian 
4.2.1. Karakteristik Responden 
Karakteristik responden  dalam  penelitian  adalah  obyek  penelitian yang 
dapat memberikan interpretasi terhadap hasil penelitian mengenai analisis strategi 
pemasaran produk hasil  olahan pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di 
Kabupaten Bantaeng. Adapun yang menjadi responden dalam penelitian ini adalah 
pelanggan yang melakukan pemasaran produk hasil olahan pangan pada Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng yang melakukan pemasaran produk 
hasil olahan pangan yang ditetapkan sebanyak 50 orang responden yang dijadikan 
sampel dalam penelitian ini. 
Kemudian dalam penelitian ini, karakteristik responden dapat dikelompokkan 
yang meliputi : karakteristik responden  berdasarkan  umur, jenis kelamin, pendidikan 
dan pendapatan. Hal  ini dimaksudkan untuk memberikan gambaran mengenai 
indentitas responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini. 
Dalam kaitannya dengan uraian tersebut di atas, dapat disajikan karakteristik 
responden menurut umur responden, jenis kelamin, pendidikan dan pendapatan yang 
dapat diuraikan sebagai berikut : 
a. Umur Responden 
Untuk lebih jelasnya akan disajikan karakteristik responden berdasarkan umur 
yang dapat disajikan melalui tabel berikut ini : 




1. 21 - 29 tahun 12 24,0 
2. 30 - 39 tahun 18 36,0 
3. 40 - 49 tahun 12 24,0 
4. > 50 tahun 8 16,0 
  50 100,0 




Berdasarkan data tersebut di atas, mengenai karakteristik responden berdasarkan 
umur, maka umur responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah umur 
responden antara 30-39 tahun dengan jumlah responden sebanyak 18 orang atau 
36%, diikuti oleh responden yang berumur antara 21-29 tahun dan umur 40-49 
tahun dengan jumlah responden masing-masing sebanyak 12 orang atau 24%, dan 
yang terakhir adalah responden yang berumur di atas 50 tahun dengan jumlah 
responden sebanyak 8 orang (16%). Hal ini dapat dikatakan bahwa rata-rata 
pelanggan yang melakukan strategi pemasaran produk hasil olahan pangan pada 
Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng adalah berumur antara 
30-39 tahun. 
 
b. Jenis Kelamin 
Jenis kelamin responden dalam penelitian ini dapat dikelompokkan dalam 2 
kelompok yaitu kelompok pria dan wanita, untuk lebih jelasnya akan disajikan 
karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yang dapat dilihat pada tabel 4.2 
berikut ini : 
Tabel 4.2. Karakteristik Responden menurut Jenis Kelamin 











  50 100,0 
Sumber : Data Primer, 2014 
Dari tabel 4.2 yakni karakteristik responden menurut jenis kelamin responden, 
maka dari 50 orang responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini, 
didominasi oleh responden yang berjenis kelamin wanita dengan jumlah responden 




atau 44%, hal ini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan yang 
melakukan strategi pemasaran produk hasil olahan pangan pada Dinas Pertanian 
dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng adalah wanita. 
 
c. Pendidikan 
Jenis pendidikan responden menjelaskan latar belakang pendidikan responden 
yang menjadi sampel dalam penelitian ini, sehingga dalam penelitian ini maka 
tingkat  pendidikan  responden  dapat  diklasifikasikan  menurut jenjang pendidikan 
SMA, D3, S1 dan S2. Oleh karena itulah dalam pengelompokkan pendidikan 
responden dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
 
Tabel 4.3. Karakteristik Responden menurut Pendidikan 
No. Pendidikan Terakhir 
Frekuensi 
Orang % 
1. SMA 7 14,0 
2. Akademi (D.3) 9 18,0 
3. S1 30 60,0 
4. S2 4 8,0 
  50 100,0 
Sumber : Data Primer, 2014 
Berdasarkan data mengenai hasil distribusi frekuensi  responden menurut 
pendidikan, nampak  bahwa sebagian besar responden mempunyai pendidikan 
atau lulusan Sarjana, dengan jumlah responden sebanyak 30 orang atau sebesar 
60%, diikuti oleh responden yang mempunyai pendidikan sebagai akademi (D3) 
dengan jumlah responden sebanyak 9 orang, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
rata-rata tingkat pendidikan yang dimiliki oleh pelanggan yang melakukan 
pemasaran produk hasil olahan pangan  pada Dinas Pertanian dan Peternakan di 





Adapun karakteristik  responden  menurut  pendapatan  dalam pemasaran produk 
hasil olahan pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
dapat disajikan pada tabel berikut ini : 
 




1. < 10 juta 5 10,0 
2. 10,1 – 20 juta 27 54,0 
3. > 20 juta 18 36,0 
  50 100,0 
Sumber : Data Primer, 2014 
Berdasarkan tabel karakteristik responden menurut pendapatan maka dari 50 
orang responden yang diteliti, didominasi oleh responden yang mempunyai 
pendapatan antara 10,1 – 20 juta dengan jumlah responden sebanyak 27 orang 
atau 54%, diikuti oleh responden yang mempunyai pendapatan di atas 20 juta 
dengan jumlah responden sebanyak 18 orang atau sebesar 36%, dan yang terakhir 
adalah responden yang mempunyai pendapatan dibawah 10 juta dengan jumlah 
responden sebanyak 5 orang atau 10%, sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-
rata pelanggan yang melakukan pemasaran produk hasil olahan pangan pada 
Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng adalah rata-rata 
mempunyai  pendapatan  antara 10,1 - 20 juta. 
 
4.2.2. Analisis Deskripsi Variabel Penelitian mengenai Strategi Pemasaran 
Produk Hasil Olahan Pangan 
Untuk meningkatkan volume penjualan produk hasil olahan  pangan pada Dinas 




yang dilakukan adalah melalui : produk, harga, promosi dan saluran distribusi. Keempat 
variabel dari strategi pemasaran ini berpengaruh terhadap peningkatan volume 
penjualan produk hasil olahan pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di 
Kabupaten Bantaeng. Untuk lebih jelasnya akan disajikan tanggapan atau persepsi 
responden mengenai strategi pemasaran produk hasil olahan  pangan yang dapat 
diuraikan  satu persatu sebagai berikut : 
1) Produk 
Produk adalah merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan kepada seseorang atau 
konsumen untuk memuaskan suatu kebutuhan atau keinginan pelanggan. 
Sehingga dengan adanya produk yang ditawarkan maka akan mempengaruhi 
peningkatan volume penjualan produk hasil olahan  pangan pada Dinas Pertanian 
dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng. Untuk lebih jelasnya akan disajikan 
tanggapan atau persepsi responden mengenai produk yang dapat disajikan pada 
tabel berikut ini : 
 
Tabel 4.5. Tanggapan Responden mengenai Produk Hasil Olahan Pangan pada Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
 
No. Tanggapan Responden 
Alternatif Jawaban 
STS TS CS S SS 
1. Kualitas produk hasil olahan pangan - 10 20 16 4 
 sesuai dengan harapan pelanggan  (20) (40) (32) (8) 
2. Kemasan produk hasil olahan - 3 13 27 7 
 pangan sesuai dengan harapan  (6) (26) (54) (14) 
 pelanggan      
3. Kehigienisan produk hasil olahan - 6 15 24 5 
pangan sudah sesuai dengan (12) (30) (48) (10) 
harapan pelanggan 
Sumber : Data primer, 2014 
Berdasarkan tabel 4.5 yakni tanggapan responden mengenai produk hasil  olahan  
pangan  pada  Dinas  Pertanian  dan  Peternakan  di  Kabupaten Bantaeng, maka 




indikator pertama mengenai kualitas produk hasil olahan pangan sesuai dengan 
harapan pelanggan, jawaban terbanyak responden adalah cukup setuju yakni 
sebanyak 20 orang (40%), kemudian indikator kedua bahwa kemasan produk hasil 
olahan pangan sesuai dengan harapan pelanggan, didominasi jawaban terbanyak 
responden adalah setuju yakni sebanyak 27 orang atau 54%, sedangkan indikator 
ketiga mengenai kehigienisan produk hasil olahan pangan sudah sesuai dengan 
harapan pelanggan, sebagian besar responden memberikan jawaban setuju yakni 
sebanyak 24 orang atau sebesar 48%. 
2) Harga 
Penentuan harga merupakan salah satu aspek penting untuk diperhatikan, 
mengingat bahwa harga adalah nilai tukar  untuk  manfaat yang ditimbulkan oleh 
barang atau jasa tertentu bagi seseorang pelanggan sehingga mempengaruhi 
peningkatan volume penjualan. Adapun tanggapan atau persepsi responden 
mengenai strategi harga dapat disajikan pada tabel berikut ini : 
 
Tabel 4.6.  Tanggapan Responden mengenai Harga Hasil Olahan Pangan pada Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
 
No. Tanggapan Responden 
Alternatif Jawaban 
STS TS CS S SS 
1. Harga produk hasil olahan pangan - 19 14 15 2 
 sesuai dengan kualitas yang  (38) (28) (30) (4) 
 ditawarkan kepada pelanggan      
2. Harga produk hasil olahan pangan - 4 20 16 10 
 sudah terjangkau  (8) (40) (32) (20) 
3. Harga produk hasil olahan pangan - 14 16 8 12 
lebih tinggi jika dibandingkan dengan (28) (32) (16) (24) 
yang ditetapkan oleh pesaing 






Berdasarkan tabel  persepsi  atau  tanggapan  responden  terhadap harga jual atas 
produk hasil olahan pangan yang ditetapkan pada Dinas Pertanian dan Peternakan 
di Kabupaten Bantaeng maka sebagian besar responden memberikan jawaban 
antara tidak setuju dan cukup setuju, hal ini dapat dilihat  dari  indikator  pertama  
bahwa  harga  produk  hasil  olahan pangan sesuai dengan kualitas yang 
ditawarkan kepada pelanggan, rata-rata responden memberikan jawaban tidak 
setuju yakni sebanyak 19 orang (38%), indikator kedua harga produk hasil olahan  
pangan  sudah  terjangkau, sebagian besar responden memberikan jawaban cukup 
setuju yakni sebanyak 20 orang atau sebesar 40%, sedangkan indikator ketiga 
bahwa harga produk hasil olahan pangan lebih tinggi jika dibandingkan dengan 
yang ditetapkan oleh pesaing, didominasi jawaban terbanyak responden adalah 
cukup setuju yakni sebanyak 16 orang atau sebesar 32%. 
3) Promosi 
Promosi adalah kegiatan yang  dilakukan oleh perusahaan untuk memberitahukan, 
memperkenalkan, dan menginformasikan keunggulan produk hasil olahan pangan 
pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng jika dibandingkan 
dengan  perusahaan  atau  instansi  lainnya. Adapun tanggapan responden 
mengenai promosi yang dilakukan oleh Dinas Pertanian dan Peternakan di 
Kabupaten Bantaeng dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
 
Tabel 4.7. Tanggapan Responden mengenai Promosi Hasil Olahan Pangan pada Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
No. Tanggapan Responden 
Alternatif Jawaban 
STS TS CS S SS 
1. Media promosi yang digunakan - 11 20 13 6 
 sudah baik  (22) (40) (26) (12) 
2. Adanya potongan harga yang diberi- - 1 13 24 12 
 kan kepada pelanggan  (2) (26) (48) (24) 




promosi mudah dimengerti oleh (8) (28) (44) (20) 
pelanggan 
Sumber : Data primer, 2014 
 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai promosi hasil olahan pangan 
pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng, maka didominasi 
jawaban terbanyak responden adalah setuju, hal ini dapat dilihat dari indikator 
pertama bahwa media promosi yang digunakan sudah baik, rata- rata responden 
memberikan jawaban cukup setuju yakni sebanyak 20 orang (40%), indikator kedua 
mengenai adanya potongan harga yang diberikan kepada pelanggan, didominasi 
jawaban terbanyak  responden adalah setuju yakni sebanyak 24 orang atau 
sebesar 48%, sedangkan indikator ketiga mengenai isi pesan dalam pelaksanaan 
promosi mudah dimengerti oleh pelanggan, sebagian bear responden memberikan 
jawaban setuju yakni sebanyak 22 orang atau sebesar 44%. 
4) Saluran Pemasaran 
Saluran pemasaran adalah saluran yang digunakan oleh Dinas Pertanian dan 
Peternakan di Kabupaten Bantaeng dalam menyalurkan atau men- distribusikan 
produk hasil olahan pangan guna menunjang peningkatan volume penjualan. 
Adapun tanggapan atau persepsi responden mengenai saluran pemasaran dapat 
disajikan pada tabel berikut ini : 
 
Tabel 4.8. Tanggapan Responden mengenai Saluran Pemasaran Produk Hasil Olahan 
Pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
No. Tanggapan Responden 
Alternatif Jawaban 
STS TS CS S SS 
1. Adanya kemudahan pelanggan - 9 19 16 6 
 dalam membeli produk hasil olahan  (18) (38) (32) (12) 
 pangan      
2. Adanya ketersediaan produk hasil - - 11 24 15 




3. Lokasi pemasaran yang strategis - 3 12 22 13 
(6) (24) (44) (26) 
Sumber : Data primer, 2014 
 
Berdasarkan tabel tanggapan responden mengenai saluran pemasaran produk 
hasil olahan pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten 
Bantaeng, maka didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju, hal ini 
dapat dilihat dari indikator pertama bahwa adanya kemudahan  pelanggan dalam 
membeli produk hasil olahan pangan, sebagian besar responden memberikan 
jawaban cukup setuju yakni sebanyak 19 orang (38%), indikator kedua mengenai 
adanya ketersediaan produk hasil olahan pangan, rata-rata responden 
memberikan jawaban setuju yakini sebanyak 24 orang atau sebesar 48%, 
sedangkan indikator ketiga mengenai lokasi pemasaran yang strategis, jawaban 
terbanyak responden adalah setuju dengan jumlah responden sebanyak 22 orang 
atau sebesar 44%. 
5) Volume Penjualan 
Volume penjualan adalah hasil pemasaran produk olahan  pangan yang dicapai 
oleh Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng. Adapun tanggapan 
atau persepsi responden mengenai volume penjualan produk hasil olahan pangan 
dapat disajikan melalui tabel berikut ini : 
 
Tabel 4.9. Tanggapan Responden mengenai Volume Penjualan Produk Hasil Olahan 
Pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
No. Tanggapan Responden 
Alternatif Jawaban 
STS TS CS S SS 
1. Meningkatnya penjualan produk hasil - 10 17 18 5 
 olahan pangan sangat ditentukan  (20) (34) (36) (10) 
 oleh adanya kualitas produk yang      
 diandalkan      




 olahan pangan dikarenakan oleh  (6) (16) (52) (26) 
 adanya harga terjangkau bagi      
 masyarakat      
3. Meningkatkan penjualan karena - - 7 26 17 
adanya kegiatan promosi yang jelas (14) (52) (34) 
Sumber : Data primer, 2014 
Berdasarkan persepsi atau tanggapan responden mengenai volume penjualan 
produk hasil olahan pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten 
Bantaeng, maka rata-rata responden memberikan jawaban setuju, hal ini dapat 
dilihat dari indikator pertama mengenai meningkatnya penjualan produk hasil 
olahan pangan sangat ditentukan oleh adanya kualitas produk yang diandalkan, 
jawaban terbanyak responden setuju yakni sebanyak 18 orang atau sebesar 36%, 
indikator kedua mengenai meningkatnya penjualan produk hasil olahan pangan 
dikarenakan oleh adanya harga terjangkau bagi masyarakat, sebagian besar 
responden memberikan jawaban setuju yakni sebanyak 26 orang atau 52%, 
sedangkan indikator ketiga mengenai meningkatkan penjualan karena adanya 
kegiatan promosi yang jelas, jawaban terbanyak responden adalah setuju yakni 
sebanyak 26 orang atau 52%. 
 
4.2.3. Pengujian Instrumen Penelitian 
Uji keabsahan dalam penelitian, sering ditekankan pada uji validitas dan 
reliabilitas. Suatu penelitian yang memadai apabila suatu data penelitian valid, reliabel 
dan obyektif, sehingga suatu data penelitian  yang  dianggap  akurat maka perlu 
dilakukan suatu pengujian, dimana dalam penelitian ini pengujian instrumen penelitian 






1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji kecermatan suatu instrumen penelitian dalam 
mengukur apa yang ingin diukur, dimana menurut Ghozali (2009 : 142) bahwa uji 
validitas digunakan untuk mengetahui sah/valid tidaknya suatu kuisioner. 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung  dan r tabel. Nilai r 
hitung merupakan hasil korelasi jawaban responden pada masing- masing 
pertanyaan di setiap variabel dengan menggunakan angka corrected item total 
correlation. Uji analisis dalam penelitian ini dikatakan valid apabila memiliki nilai 
korelasi > 0,30, untuk lebih jelasnya akan disajikan hasil  uji validitas atas strategi 
pemasaran produk hasil olahan pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di 
Kabupaten Bantaeng yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.10.  Hasil Pengujian Validitas atas Produk, Harga, Pomosi dan Saluran Pemasaran 











1. Produk X1.1 0,670 0,30 Valid 
X1.2 0,547 0,30 Valid 
X1.3 0,512 0,30 Valid 
2. Harga X2.1 0,894 0,30 Valid 
X2.2 0,745 0,30 Valid 
X2.3 0,832 0,30 Valid 
3. Promosi X3.1 0,740 0,30 Valid 
X3.2 0,694 0,30 Valid 
X3.3 0,411 0,30 Valid 
4. Saluran pemasaran X4.1 0,745 0,30 Valid 
X4.2 0,560 0,30 Valid 
X4.3 0,561 0,30 Valid 
5. Volume penjualan Y1 0,567 0,30 Valid 
Y2 0,652 0,30 Valid 
Y3 0,568 0,30 Valid 




Berdasarkan tabel 4.10 yakni hasil pengujian validitas atas (produk, harga, promosi 
dan saluran pemasaran) terhadap volume penjualan dengan 15 item pertanyaan, 
maka setelah dilakukan hasil pengujian validitas nampak bahwa semua item 
pertanyaan sudah valid, dikatakan sudah valid karena memiliki nilai korelasi 
(corrected item total correlation) yang di atas dari 0,30. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat ukur 
yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut 
diulang. Sedangkan menurut Ghozali bahwa instrumen penelitian dapat 
andal/reliabel apabila memiliki nilai cronbach’s alpa di atas 0,60. Dalam kaitannya 
dengan uraian tersebut di atas, dapat disajikan hasil pengujian reliabilitas yang 
dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
 










1 Produk 3 0,746 0,60 Reliabel 
2 Harga 3 0,906 0,60 Reliabel 
3 Promosi 3 0,766 0,60 Reliabel 
4 Saluran pemasaran 3 0,776 0,60 Reliabel 
5 Volume penjualan 3 0,755 0,60 Reliabel 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan tabel 4.11 yakni hasil pengujian reliabilitas yang me- nunjukkan 
bahwa dari 15 item pertanyaan dari variabel produk, harga, promosi, saluran 
pemasaran dan volume penjualan, terlihat bahwa semua item pertanyaan sudah 
andal (reliable) sebab semua item pertanyaan memiliki nilai cronbach’s alpha item 





4.2.4. Analisis Pengaruh Strategi Pemasaran Produk Hasil  Olahan Pangan 
Terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada Dinas Pertanian dan 
Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
Analisis regresi adalah suatu analisis untuk melihat sejauh mana pengaruh 
strategi pemasaran yang meliputi : produk (X1), harga (X2), promosi (X3), dan saluran 
pemasaran (X4), terhadap volume penjualan produk hasil olahan pangan pada Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng, maka  digunakan  persamaan  
regresi  dan  korelasi  dengan  menggunakan program  komputerisasi  SPSS  versi  21.  
Adapun  hasil  perhitungan  program SPSS tersebut dapat dirangkum pada tabel berikut 
ini : 
 





Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
(Constant) Produk Harga 
Promosi 
Saluran pemasaran 
4.640 2.215  2.095 .042 
.261 .113 .266 2.313 .025 
-.209 .081 -.287 -2.569 .014 
.328 .109 .353 2.999 .004 
.231 .105 .243 2.203 .033 
R =  0,694 F hitung  = 10,477 
R2    =  0,482 Sign  =  0,000 
a. Dependent Variable: volume penjualan 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan hasil tersebut apabila ditulis dalam bentuk unstandardized coefficient dari 
persamaan regresinya adalah sebagai berikut : 







Persamaan regresi berganda tersebut di atas dapat dijelaskan sebagai berikut : 
a) Konstanta sebesar 4,640 menunjukkan bahwa tanpa adanya produk, harga, 
promosi dan saluran pemasaran maka akan mempengaruhi peningkatan volume 
penjualan produk hasil olahan pangan. 
b) Variabel produk (X1) memiliki koefisien regresi sebesar 0,261. Ini menunjukkan 
bahwa variabel produk hasil olahan pangan mempunyai pengaruh positif terhadap 
peningkatan volume penjualan. 
c) Variabel harga (X2) memiliki koefisien regresi sebesar -0,209. Ini diartikan bahwa 
dengan adanya peningkatan harga maka akan berpengaruh negatif terhadap 
peningkatan volume penjualan. 
d) Variabel promosi (X3) memiliki koefisien regresi sebesar 0,328. Ini menunjukkan 
bahwa variabel promosi mempunyai pengaruh positif terhadap peningkatan volume 
penjualan. 
e) Variabel saluran pemasaran (X4) memiliki koefisien regresi sebesar 0,231. Ini 
berarti bahwa dengan adanya peningkatan saluran pemasaran  maka akan 
mempengaruhi  peningkatan volume  penjualan produk hasil  olahan pangan pada 
Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng. 
Dari hasil persamaan regresi maka diketahui bahwa variabel strategi 
pemasaran yang paling dominan berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan 
produk hasil olahan pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten 
Bantaeng adalah variabel promosi. 
Kemudian untuk mengetahui hubungan atau korelasi antara strategi pemasaran 
yang terdiri dari : produk, harga, promosi dan saluran pemasaran dalam kaitannya 
dengan peningkatan volume penjualan produk hasil olahan pangan pada Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng, maka dapat disajikan interprestasi 




1. Koefisien korelasi (R) = 0,694 yang berarti strategi  pemasaran  yang terdiri dari : 
produk, harga, promosi dan saluran pemasaran, mempunyai hubungan atau 
korelasi yang cukup kuat terhadap peningkatan  volume penjualan produk hasil 
olahan pangan. 
2. Koefisien determinasi (R2) = 0,482 menunjukkan bahwa sebesar 48,2% pengaruh  
dari  variasi  strategi  pemasaran  dipengaruhi  oleh  keempat variabel independen 
yakni : produk, harga, promosi dan saluran pemasaran. Sedangkan sisanya 
sebesar 51,8% (1 – 0,482) adalah dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. 
Berdasarkan hasil analisis persamaan regresi atas strategi pemasaran yang 
terdiri dari : produk, harga, promosi dan saluran pemasaran dalam kaitannya dengan 
peningkatan volume penjualan pada Dinas Pertanian dan Peternakan   di   Kabupaten   
Bantaeng,   maka   dapat   dilakukan   dengan membandingkan antara nilai thitung  dan 
ttabel, serta membandingkan antara nilai probabilitas dengan nilai sig. yang dapat 
diuraikan sebagai berikut : 
a. Uji signifikan produk dengan volume penjualan 
Dalam uji signifikan antara produk  dengan  volume  penjualan,  diperoleh nilai value 
= 0,025 < 0,05, serta memiliki nilai thitung = 2,313 > ttabel = 1,679. Dari hasil tersebut 
maka dapat dikatakan bahwa produk mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap peningkatan volume penjualan. 
b. Uji signifikan harga dengan volume penjualan 
Uji signifikan antara variabel harga dengan volume penjualan, maka diperoleh nilai 
ρvalue (0,014) < 0,05, selain itu memiliki nilai thitung (-2,569) dan ttabel (1,679). Hal ini 
membuktikan terdapat pengaruh yang negatif dan signifikan antara variabel harga 
dengan peningkatan volume penjualan produk hasil olahan pangan pada Dinas 




c. Uji signifikan antara promosi dengan volume penjualan 
Dalam uji signifikan antara variabel promosi dengan volume penjualan diperoleh 
nilai ρvalue (0,004) < 0,05 dan selain itu memiliki nilai thitung (2,999) > ttabel (1,679), hal 
ini dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang positif dan  signifikan  antara  
promosi  dengan  volume  penjualan  produk  hasil olahan pangan pada Dinas 
Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng. 
d. Uji signifikan antara saluran pemasaran dengan volume penjualan 
Uji signifikan variabel saluran pemasaran dengan volume penjualan diperoleh nilai 
ρvalue = 0,033 < 0,05 dan memiliki nilai thitung (2,203) > ttabel (1,679). Hal ini 
membuktikan bahwa variabel saluran pemasaran dengan volume penjualan dapat 
dikatakan berpengaruh secara signifikan. 
Kemudian untuk menguji sejauh mana pengaruh secara bersama-sama atau 
serempak antara strategi pemasaran yang terdiri dari : produk, harga, promosi dan 
saluran pemasaran terhadap peningkatan volume penjualan produk hasil olahan 
pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng, maka dapat 
dibuktikan dengan melakukan uji F (uji serempak), dalam penggunaan  teknik  analisis  
ini  dilakukan  dengan  membandingkan   nilai Fhitung dengan nilai Ftabel pada derajat 
kesalahan () 0,05 atau 5 %. Apabila nilai Fhitung    lebih besar daripada nilai Ftabel, maka 
berarti variabel bebasnya secara serempak memberikan pengaruh yang bermakna 
terhadap variabel terikatnya. 
Dari hasil persamaan regresi berganda yang telah dilakukan maka diperoleh 
nilai Fhitung adalah sebesar 10.477, sedangkan Ftabel adalah sebesar 2,579. Oleh karena 
Fhitung lebih besar dari Ftabel (10,477 > 2,579) maka secara statistik variabel produk, 
harga, promosi dan saluran pemasaran, secara bersama-sama atau serempak 
berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan produk hasil olahan pangan pada 





Pembahasan dalam penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi 
pemasaran produk hasil olahan pangan pada Dinas Pertanian dan Peternakan di 
Kabupaten Bantaeng. Dimana dalam strategi pemasaran dalam penelitian ini diukur 
dengan bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, promosi, dan saluran 
pemasaran terhadap penjualan produk olahan pangan. Sehingga dari hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa produk, harga, promosi, dan saluran pemasaran berpengaruh 
secara signifikan terhadap penjualan produk olahan pangan. 
Dalam hubungannya dengan uraian tersebut diatas, akan disajikan 
pembahasan dari hasil penelitian ini yaitu sebagai berikut : 
1. Pengaruh produk terhadap penjualan hasil olahan 
Berdasarkan hasil analisis data penelitian yang telah dilakukan menunjukkan 
bahwa produk berpengaruh secara positif terhadap peningkatan penjualan produk 
hasil olahan. Artinya setiap kenaikan kualitas produk hasil olahan akan dapat diikuti 
oleh adanya peningkatan penjualan produk hasil olahan. Kemudian dari hasil 
pengujian secara parsial yang menunjukkan bahwa produk berpengaruh secara 
signifikan terhadap penjualan produk hasil olahan pangan yang artinya produk 
berpengaruh secara nyata terhadap peningkatan penjualan produk hasil olahan 
pangan. 
2. Pengaruh harga terhadap penjualan produk hasil olahan pangan  Berdasarkan 
hasil penelitian yang menunjukkan bahwa harga berpengaruh negatif terhadap 
penjualan produk hasil olahan pangan yang artinya setiap kenaikan harga akan 
dapat diikuti oleh adanya penjualan produk  hasil  olahan  pangan.  Sedangkan  dari  
hasil  uji  parsial  yang menunjukkan bahwa kenaikan harga secara nyata 





3. Pengaruh promosi terhadap penjualan produk hasil olahan pangan 
Dari hasil uji regresi yang telah dilakukan menunjukkan bahwa promosi 
berpengaruh positif terhadap penjualan produk hasil olahan pangan. Hal ini dapat 
dikatakan bahwa kenaikan promosi secara nyata akan dapat meningkatkan 
penjualan produk hasil olahan pangan yang artinya setiap kenaikan promosi akan 
dapat diikuti oleh adanya peningkatan penjualan produk hasil olahan pangan. 
4. Pengaruh  saluran  pemasaran  terhadap  penjualan  produk  hasil  olahan pangan 
Berdasarkan hasil uji regresi yang telah dilakukan yang menunjukkan bahwa 
saluran pemasaran akan dapat diikuti oleh adanya penjualan produk olahan 
pangan. Hal ini dapat diikuti oleh setiap kenaikan saluran pemasaran akan 
meningkatkan penjualan hasil olahan pangan, sedangkan dari hasil uji parsial yang 
telah dilakukan menunjukkan bahwa saluran pemasaran berpengaruh secara 

































Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah  diuraikan pada bab sebelumnya, 
maka penulis menarik beberapa kesimpulan dari keseluruhan hasil analisis tersebut yaitu 
sebagai berikut : 
1. Dari hasil analisis regresi yang telah dilakukan  nampak bahwa variabel strategi 
pemasaran (produk, harga, promosi dan saluran pemasaran) mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap peningkatan volume penjualan produk hasil olahan pangan 
pada Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng. 
2. Dari hasil pengujian regresi maka diketahui bahwa variabel yang dominan 
berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan produk hasil olahan pangan 
adalah variabel promosi, hal ini dikarenakan untuk variabel promosi mempunyai nilai 
regresi yang terbesar jika dibandingkan dengan variabel lainnya. 
 
5.2. Saran-saran 
Dari hasil kesimpulan yang telah diuraikan, maka adapun saran-saran yang dapat 
diberikan sehubungan dengan hasil kesimpulan ini adalah sebagai berikut : 
1. Disarankan agar perlunya Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten Bantaeng 
untuk senantiasa memperhatikan strategi pemasaran yang dilakukan selama ini, 
yakni dengan memperhatikan kualitas dan kuantitas produk  hasil  olahan  pangan  
yang  telah  diproduksi,  harga  jual  yang disesuaikan dengan harga jual pesaing 
lainnya, melakukan promosi serta memperluas saluran pemasaran, sehingga hal ini 





2. Mengingat bahwa variabel strategi pemasaran yang paling dominan berpengaruh 
terhadap peningkatan volume penjualan produk hasil olahan pangan adalah 
promosi, maka disarankan agar Dinas Pertanian dan Peternakan di Kabupaten 
Bantaeng untuk lebih meningkatkan promosi melalui : periklanan melalui media cetak 
atau media elektronik, serta melakukan promosi penjualan dengan memberikan 
discount harga kepada pelanggan atau konsumen yang membeli, hal ini 
dimaksudkan untuk memperkenalkan produk hasil olahan pangan kepada pelanggan 
atau masyarakat luas. 
3. Disarankan pula bahwa agar jaringan pemasaran diperluas khususnya pada 
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ANALISIS STRATEGI PEMASARAN PRODUK HASIL OLAHAN PANGAN PADA DINAS 
PERTANIAN 




















































STRATEGI  PEMASARAN STS TS CS S SS 
PRODUK      
4. Kualitas produk hasil olahan pangan 
sesuai dengan harapan pelanggan 
5. Kemasan produk hasil olahan pangan 
sesuai dengan harapan pelanggan 
6. Kehigienisan produk hasil olahan 
pangan sudah sesuai dengan harapan 
pelanggan 
     
HARGA      
4. Harga produk hasil olahan pangan 
sesuai dengan kualitas yang ditawarkan 
kepada pelanggan 
5. Harga produk hasil olahan pangan 
sudah terjangkau 
6. Harga produk hasil olahan pangan 
lebih tinggi jika dibandingkan dengan yang 
ditetapkan oleh pesaing 
     
PROMOSI      
4. Media promosi yang digunakan sudah 
baik 
5. Adanya potongan harga yang diberikan 
kepada pelanggan 
6. Isi pesan dalam pelaksanaan promosi 
mudah dimengerti oleh pelanggan 
















DISTRIBUSI      
4. Adanya kemudahan pelanggan 
dalam membeli produk hasil olahan 
pangan 
5. Adanya ketersediaan produk hasil 
olahan pangan 
6. Lokasi pemasaran yang strategis 
     
VOLUME PENJUALAN      
4. Meningkatnya penjualan produk 
hasil olahan pangan sangat ditentukan 
oleh adanya kualitas produk yang 
diandalkan 
5. Meningkatnya penjualan produk 
hasil olahan pangan dikarenakan oleh 
adanya harga terjangkau bagi 
masyarakat 
6. Meningkatkan penjualan karena 
adanya kegiatan promosi yang jelas 
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